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1. Введение
Спортивная отрасль является открытой системой, развитие которой за-
висит от множества внутренних и внешних факторов. Каждый вид спорта 
имеет свой жизненный цикл. Насколько он будет долгим, зависит от оп-
ределённых тенденций на каждом этапе развития общества, социального 
запроса. Это показывает вся история развития спорта. Но, существуя и раз-
виваясь в системе рыночной экономики, спортивная отрасль должна соб-
людать ее основные законы и принципы. Как известно, компания может 
пойти следующими путями при создании продукта или услуги: изучение 
интересов, потребностей потенциальной аудитории и их удовлетворение 
или создание таковых (потребностей) посредством вывода на рынок нового 
продукта или услуги. 
Индустрия спорта на протяжении десятков лет привлекает пристальное 
внимание ученых экономистов, менеджеров, маркетологов. В большей сте-
пени изучаются деятельность спортивных клубов в игровых видах спорта 
и фитнес-индустрия.
В сложившейся ситуации авторы поставили перед собой цель рассмот-
реть опыт функционирования и создания коммерчески привлекательных 
продуктов иностранными федерациями, представляющими лыжные виды 
спорта и сноуборд.
2. Основы функционирования Международной федерации лыжных 
видов спорта (ФИС), ассоциаций, союзов и федераций по лыжным 
видам спорта в России и за рубежом
2.1 Структура союзов и ассоциаций
Ассоциация лыжных видов спорта России (АЛВСР) была образована в 
2005 г. по инициативе четырех национальных федераций: лыжных гонок, 
фристайла, горнолыжного спорта и сноуборда, прыжков на лыжах с трамп-
лина и лыжного двоеборья.
Ранее, в 1995 г., вышеназванными федерациями был создан Союз 
с целью представления интересов Российской Федерации в Между-
народной федерации лыжных видов спорта (ФИС). Данная процеду-
ра была необходима, поскольку, согласно международным правилам, 
только одна организация от страны уполномочена представлять ее ин-
тересы в ФИС.
Ассоциация лыжных видов спорта представлена в ФИС 32-мя уполно-
моченными лицами, работающими в составе различных комитетов и ко-
миссий.
Ниже приводятся цели и задачи данной организации.
Цели АЛВСР:
• содействие в работе организаций, вошедших в состав Ассоциации;
• повышение роли физической культуры и спорта во всестороннем и 
гармоничном развитии личности;
• формирование здорового образа жизни.[12]
Задачи АЛВСР:
• пропаганда, популяризация, возрождение и приумножение традиций 
лыжных видов спорта;
• развитие и укрепление международных спортивных связей с между-
народной федерацией (ФИС) и национальными федерациями по лыжным 
видам спорта зарубежных стран;
• содействие социальной защите прав и интересов спортсменов, трене-
ров, спортивных судей и других специалистов по лыжному спорту;
• забота о ветеранах спорта, пенсионном обеспечении;
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• борьба против использования 
допинговых средств и методов в 
спортивной подготовке и на сорев-
нованиях. [12] 
Федерация биатлона России — 
Союз биатлонистов России не отно-
сится к юрисдикции FIS, а входит 
в состав Международного союза 
биатлонистов России (IBU). По вы-
шеназванной причине данная феде-
рация не является членом АЛВСР.
Стоит отметить, что количество 
видов спорта в национальных ассо-
циациях/союзах/объединениях по 
лыжным видам спорта и сноуборду 
других стран значительно разли-
чается. Под эгидой национальных 
лыжных союзов, к примеру, в Гер-
мании, Австрии, Канаде, развива-
ются неолимпийские виды спорта: 
телемарк, фрирайдинг, лыжеролле-
ры, Grasski, ski-inline. Также инте-
ресен тот факт, что не во всех стра-
нах ски-кросс, являясь одной из 
дисциплин фристайла, развивается 
в рамках деятельности данной фе-
дерации. Как видно из табл. 1, в Ка-
наде данная дисциплина органично 
вписывается в федерацию горных 
лыж, поскольку данный вид спорта 
является «спортом-донором» для 
ски-кросса, как спортивная акроба-
тика для лыжной акробатики.
Международная федерация 
лыжных видов спорта объединяет 
под своей эгидой следующие виды 
спорта:
− лыжные гонки;
− прыжки на лыжах с трампли-
на;
− лыжное двоеборье («северная 
комбинация»);




− скоростной спуск (speed 
skiing);
− лыжи на траве (grass skiing);
− телемарк.
2.2 Источники финансирования
Маркетинговая политика ФИС 
направлена на привлечение различ-
ных спонсоров и партнеров. На дан-
ный момент Международная феде-
рация лыжных видов спорта имеет:
– официальных спонсоров «се-
верных дисциплин» (Viessmann, 
Audi);
– поставщиков услуг:
• хронометраж и данные 
(Longines, Polar);
• для сноуборда (Zaugg 
AG Eggiwil, Liski, Conceptum 
SportLogistics, Prinoth);
• фотоуслуги (Agence Zoom, 
Nordic Focus);
• интернет (Deltatre, Novius);




ты и услуги ( Audi – автомобили, 
Joska – наградная атрибутика, 
Sufag – техника для подготов-
ки трасс, Doppelmayr Garaventa 
Group – транспортировка (ка-
натные дороги), Telecomm 
Sportservice AG –услуги радио-
связи, Nussli – временные конс-
трукции);
• осуществляющих совмест-
ные проекты (Dainese – системы 
защиты и безопасности, Right 
to Play – развитие детей через 
спорт и игру).
Также спонсоры подразделяют-
ся по каждому виду спорта. 
Помимо спонсоров ФИС обла-
дает правами на телетрансляцию 
соревнований и занимается реали-
зацией билетной программы сов-
местно с оргкомитетом соревнова-
ний.
Количество средств, поступа-
ющих на счета ФИС от различных 
спонсоров, варьируется от сезона к 
сезону. В связи с этим каждый год 
Таблица 1
Зимние виды спорта, входящие в состав национальных ассоциаций (союзов) 





















Горные лыжи Биатлон Биатлон Горные лыжи/ Ски-кросс Горные лыжи Горные лыжи
Лыжные гонки Горные лыжи Горные лыжи Лыжное двоеборье Лыжное двоеборье Лыжное двоеборье
Сноуборд
Лыжи на траве 
(Grasski) Лыжероллеры Лыжные гонки Лыжные гонки Лыжные гонки
Фристайл Лыжное двоеборье Лыжное 
двоеборье
Прыжки на лыжах 
с трамплина
Прыжки на лыжах 
с трамплина
Прыжки на лыжах с 
трамплина
Лыжные гонки Лыжные гонки Скоростной спуск (Speedski) Сноуборд
Сноуборд
Прыжки на лыжах 
с трамплина
Прыжки на лыжах 
с трамплина Сноуборд Фрирайдинг
Фристайл
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подлежит изменению сумма, начис-
ляемая на счет каждой националь-
ной ассоциации/союза/федерации 
по лыжным видам спорта и сноу-
борду, исходя из количества квот, 
завоеванных для участия в преды-
дущем чемпионате мира.
Средства со счета каждой наци-
ональной ассоциации/союза/феде-
рации списываются для оплаты рас-
ходов по следующим статьям:
• ежегодный членский взнос;
• присвоение либо активация 
ФИС-кода спортсмена;
• календарный взнос (при вклю-
чении в международный календарь 
и проведении соревнований на тер-
ритории страны);
• командирование сотрудников 
для участия в конференциях и се-
минарах, проводимых под эгидой 
ФИС.
Среди основных источников 
средств национальных федераций 
стоит выделить:
− средства из федерального 
бюджета:
− средства от Национальных 
олимпийских комитетов;
− средства от спонсоров;
− пожертвования;
− средства, полученные от ре-
ализации товаров и сувениров со 
спортивной атрибутикой, от прове-
дения различных акций и кампаний.
Говоря об общероссийских об-
щественных организациях, имею-
щих нормативно-правовую форму 
некоммерческих организаций, мож-
но выделить те же основные статьи 
поступления средств для реали-
зации основных целей с той лишь 
поправкой, что основную часть со-
ставляют средства, получаемые по 
линии федерального бюджета.
3. Создание спортивного 
продукта
По мере роста научно-техни-
ческого прогресса, увеличения 
темпа жизни человека, появления 
все большего количества способов 
развлечения усиливается борьба за 
потребителя/клиента. В данной си-
туации стоит рассматривать борьбу 
за клиента не столько между раз-
личными видами спорта (футбол/
хоккей, волейбол/баскетбол/, лыж-
ные гонки/биатлон и т.д.), сколько 
между составными частями индус-
трии развлечения, одной из которых 
является спортивная индустрия.
На данном этапе развития об-
щества становится понятным, что 
для выживания спорта в целом и 
каждого отдельного вида в част-
ности необходимо четко определять 
интересы и потребности современ-
ного человека. В настоящее время 
потребитель не готов в течение не-
скольких часов пребывать у экрана 
телевизора/компьютера/планшета и 
следить за игрой/матчем/гонкой с 
запутанными правилами, поскольку 
перед человеком открыт целый мир 
развлечений. Именно для привлече-
ния новых болельщиков и удержа-
ния старых меняются форматы и 
правила проведения соревнований, 
время телепоказа, делающие дейс-
тво красочным, понятным, захваты-
вающим, динамичным.
Ко времени написания статьи 
на общероссийском уровне разви-
ваются 103 вида спорта, также 13 
военно-прикладных и служебно-
прикладных. Многие виды спорта 
имеют несколько дисциплин. Так-
же на территории субъектов РФ 
развиваются национальные виды 
спорта. Большая часть финанси-
рования деятельности спортивных 
школ, спортивных клубов, центров 
спортивной подготовки, федераций 
по видам спорта осуществляется за 
счет бюджетов различных уровней. 
Спонсорская помощь зачастую ока-
зывается благодаря использованию 
административного ресурса. Отме-
тим также, что в последнее время 
стало появляться все больше ме-
ценатов, которые, будучи неравно-
душными, оказывают финансовую 
поддержку спортивным школам. 
Примером тому – Лыжный клуб На-
седкина Н., находящийся в Москов-
ской обл. Данная политика, являясь 
необходимой для развития детско-
юношеского спорта и относитель-
но новых видов спорта, становится 
губительной, с точки зрения амор-
фности функционеров в создании 
качественного, привлекательного 
спортивного продукта, для видов 
спорта, находящихся на пике попу-
лярности.
В связи со сложившимся поло-
жением вещей интересным пред-
ставляется рассмотрение имеюще-
гося опыта у иностранных федера-
ций/союзов, осуществляющих свою 
деятельность в несколько иных фи-
нансово-экономических условиях.
Первым важным моментом яв-
ляется тот факт, что ассоциации/
союзы существуют за рубежом не 
только для функций представитель-
ства в ФИС. В рамках ассоциаций/
союзов осуществляется развитие 
зимних видов спорта, включенных 
в них. Осуществляется взаимодейс-
твие с курортами, производителями 
спортивной экипировки и оборудо-
вания, питания, страховыми ком-
паниями и т.д. Осуществляются 
маркетинговые кампании, направ-
ленные на привлечение, удержание 
(возможно переориентацию с одно-
го зимнего вида на другой) болель-
щика, спортсмена. Поскольку, чело-
века, любящего спорт и ассоцииру-
ющего себя с ним (это могут быть 
спортсмены-любители или профес-
сионалы, люди, ведущие здоровый 
образ жизни или просто неравно-
душные к спорту люди) легче при-
влечь к посещению тех или иных 
мероприятий, чем человека, вовсе 
не интересующегося спортом.
Союз Лыж и Сноуборда Австра-
лии предлагает, к примеру, членс-
тво для участия в соревнованиях 
различного уровня, в которое уже 
входит страховка от несчастного 
случая стоимостью 500$ и страхо-
вание гражданской ответственнос-
ти в размере 1 млн. $. Оформив под-
писку, человек получает информа-
ционную рассылку о предстоящих 
спортивных мероприятиях. Также 
клиенту доступны советы высокок-
валифицированных спортсменов по 
вопросам питания, предсезонной 
подготовки, выбора экипировки, 
оборудования, подготовки к сорев-
нованиям. Среди зарегистрирован-
ных пользователей регулярно про-
водятся розыгрыши ценных призов. 
Поскольку в данной программе 
участвуют также горнолыжные ку-
рорты, производители различной 
экипировки, оборудования, спор-
тивного питания, то подписавшему-
ся предоставляются скидки на про-
дукцию/услуги партнеров Союза. 
Программу оформления членс-
тва проводит также Австрийский 
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лыжный союз (АЛС). Вступившему 
предоставляются следующие при-
вилегии:
− скидки в отелях;
− 10% скидка на пользование 
услугами канатной дороги на гор-
нолыжных курортах Австрии;
− 10% скидка на приобретение 
билета на посещение этапа Кубка 
мира по горным лыжам, проходя-
щем в Австрии;
− 15% скидка на продукцию ма-
газинов, занимающихся реализаци-
ей спортивной экипировки и обору-
дования;
− льготное приобретение пери-
одических изданий, посвященных 
горнолыжному спорту;
− скидки на услуги ски-сервиса;
− возможность участия в лаге-
рях и соревнованиях, проводимых 
под эгидой АЛС;
− скидка на приобретение спор-
тивной научной литературы, изда-
ваемой Академией.
Ассоциациями лыжных видов 
спорта и сноуборда США и Канады 
осуществляются фандрайзинговые 
программы по сбору средств на 
подготовку команд, либо отдельных 
спортсменов.
Также стоит отметить работу 
пресс-служб и маркетинговое на-
правление. 
Постоянно актуализируется ин-
формация о ходе подготовки спорт-
сменов и их выступлении, сущест-
вуют интернет-каналы, регулярно 
пополняющиеся видеоматериала-
ми, связанными с подготовкой, со-
ревновательной деятельностью и 
жизнью спортсменов. Формируется 
имидж команд и спортсмена в отде-
льности.
Анализируя деятельность рос-
сийских федераций, отметим, в 
первую очередь, разрозненность. 
Отсутствуют программы по сов-
местному продвижению продукта 
«лыжные виды спорта и сноуборд». 
Каждый руководитель осуществля-
ет деятельность в рамках своей ор-
ганизации. 
Лишь недавно федерации обза-
велись пресс-службами. Не так дав-
но лыжники полностью выпадали 
из поля зрения болельщиков на весь 
подготовительный период (с апреля 
по ноябрь).
В большинстве федераций ра-
бота с болельщиком сводится к 
публикации новостных сюжетов на 
официальном сайте, в социальных 
сетях и рассылке автограф-карт.
Отсутствует четкое понимание 
целевой аудитории. Нет образа ко-
манды и спортсменов.
Федерациями не создаются со-
глашения со спортивными объек-
тами, фирмами-производителями 
спортивной индустрии, спортивны-
ми СМИ, целью которых является 
борьба за клиента-болельщика.
В данной ситуации авторам ста-
тьи представляются целесообраз-
ными следующие шаги:
• создание единой маркетинговой 
программы Ассоциацией зимних ви-
дов спорта, объединяющей все феде-
рации, являющиеся ее членами;
• создание на сайтах каждой фе-
дерации возможности регистрации 
для каждого человека, посещаю-
щего сайт (для формирования базы 
данных общей целевой аудитории;
• привлечение к данной про-
грамме фирм-партнеров, чьим 
целевым сегментом являются тре-
неры/спортсмены/любители/бо-
лельщики и спортивных объектов, 
курортов;
• запуск скидочной программы 
на продукцию партнеров;
• предоставление информацион-
ных рассылок для зарегистрирован-
ных пользователей о предстоящих 
спортивных событиях по видам 
спорта, входящим в Ассоциацию;
• доступ пользователей к различ-
ным тематическим советам элит-
ных спортсменов, эксклюзивным 
фото- и видеоматериалам;
• производство и реализация су-
венирной продукции;
• организация фан-клубов и их 
выездов для посещения спортив-
ных мероприятий в России и за ру-
бежом;
• формирование образа команд и 
спортсменов и увеличение их при-
сутствия в СМИ.
Программа не исчерпывается 
представленными направлениями. 
4. Заключение
В заключение стоит отметить, 
что сокращение финансирования 
деятельности федераций по видам 
спорта по причине нестабильной 
экономической ситуации в стране, 
возможно, будет способствовать бо-
лее быстрому структурному изме-
нению представления о роли спорта 
и возможных путях его развития. 
При сокращении поступления бюд-
жетных средств федерациям будет 
необходимо искать другие возмож-
ности привлечения внебюджетных 
источников финансирования, что 
сподвигнет к детальному анализу, 
обобщению и применению опыта 
зарубежных организаций по созда-
нию и продвижению коммерчески 
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та национального горнолыжного 
комитета (Ассоциация лыжных ви-
дов спорта и сноуборда Австралии) 
2011–2018.
8. www.canadiansnowsports.com – 
Канадская ассоциация снежных ви-
дов спорта.
9. www.deutscherskiverband.de – 
Немецкий лыжный союз.
10. www.fi s-ski.com – Междуна-
родная федерация лыжных видов 
спорта.
11. www.oesv.at – Австрийский 
лыжный союз.
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12. www.rsaski.ru – Ассоциация 
лыжных видов спорта России.
13. www.skiandsnowboard.org.au – 
Ассоциация лыжных видов спорта 
и сноуборда Австралии.
14. www.ussa.org – Ассоциация 
лыжных видов спорта и сноуборда 
Соединенных Штатов Америки.
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